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По происхождению значительная часть неологизмов является  
заимствованной, преимущественно из английского языка(особенно это 
касается неологизмов первой группы).   
 
ШЛЯХИ ВИВЧЕННЯ ЄРГОНІМІВ 
 
О.М. Сидоренко, доцент, ГВУЗ «ПДТУ» 
Як розділ ономастики ергоніміка почала формуватися у середині 
минулого століття. За чей час було представлено різні терміни, 
використовувані для загальної номінації об'єктів людської діяльності. 
Ергонімія різних ареалів України проаналізована в працях О. О. Белея 
(ергонімія Закарпаття), Н. В.  Кутузи (ергонімікон м. Одеси), 
С. О. Шестакової (ергонімія Харківської та Сумської областей, 
частково м. Києва, Полтави, Львова), М. М. Цілиної (ергонімія м. 
Києва),  Н. М. Лєсовець (ергонімія м. Луганська), О. А. Куцик 
(ергонімікон м. Дрогобича, Трускавця, Стебника), Ю. М. Деременди 
(ергоніми Тернопільщини). Також значну вагу вивченню ергонімів 
приділяють видатні українські мовознавці О.Ю. Карпенко, 
В.А. Глущенко, Г.П. Лукаш, В.В.  Лучик, А.М. Поповський, 
М.М. Торчинський, В.П. Шульгач та інші. У 2013 році було видано 
бібліографічний покажчик української ономастики, в який вміщено 
бібліографічний опис індивідуальних і колективних праць українських 
мовознавців, істориків, краєзнавців, де мають місце і праці присвячені 
дослідженню ергонімів.  Посилена увага лінгвістів саме до цього класу 
онімів пояснюється тим, що ергоніміка сформувалася на перетині 
цілого ряду інших наук, які вивчають різні розряди власних назв. 
Дослідження принципів, мотивів, способів і засобів утворення 
назв підприємств та інших ділових об‘єднань людей дозволяє виявити, 
окрім загальних ознак, специфічні риси того регіону, де вони присутні, 
що є важливим  не тількі для мовознавства, але й для таких наук, як 
культурологія, соціологія, політика, економіка. Ергоніми несуть на 
собі відбиток культури та ідеології суспільства. Завдяки історичним 
змінам у суспільстві з‘явилась значна кількість ергонімів, яка потребує 
упорядкування та вивчення. Нові дослідження в цій галузі свідчать про 
переміщення ергонімів від периферії до ядра ергонімного поля.  
Незважаючи на штучність та умовність, ергоніми, як й інші види 
онімів, належать до мови і потребують вивчення лінгвістичними 
методами та прийомами. З метою унормованості й стандартизації 
ергонімної системи мови до процесу творення елементів цієї системи 
слід залучати лінгвістів, психологів, юристів, тобто осіб, які мають 
теоретичні знання та практичні навики щодо оперування подібними 
 211 
словами. Тоді правильно підібрана назва буде віддзеркалювати 
специфіку діяльності об‘єкта номінації та ефективно функціонувати 
тривалий час серед безлічі йому подібних. 
Вивчення ергонімів є невід‘ємною складовою для подальшої 
розробки теорії  власних назв. Комплексне дослідження сучасної 
ергонімії, нормалізування правопису та функціонування лексичних 
одиниць, віднесених до ергонімної лексики, є актуальними 
проблемами сучасної лінгвістики. Вивчення ергонімної лексики 
потребує як синхронного, так і, за необхідності, діахронного підходу.  
 
ПЕРЕКЛАДАЦЬКИЙ АСПЕКТ ЗАСОБІВ ЕКСПРЕСИВНОСТІ 
РЕКЛАМНОГО ТЕКСТУ 
 
М.Є. Сорокіна, старший викладач, ДВНЗ «ПДТУ» 
Застосування положень про адекватність та еквівалентність 
перекладу - базових категорій перекладознавства - обумовлюють як 
головну задачу створення функціонального еквівалентного перекладу 
тексту реклами. Очевидно, що адекватний переклад при опрацюванні 
рекламного тексту можливий не на всіх рівнях. До задач перекладача 
реклами / фахівця з Public Relations входить створення адекватності 
графічної презентації, композиції, загального дизайну, застосування 
визначених кольорів, символів, світлин та навіть зображення однієї 
дівчини-манекенниці чи хлопця-моделі. Адекватність даного рівня 
презентації є обов'язковою, бо являє собою форму приватної власності, 
що охороняється певними законодавчими актами. Закон охороняє 
права, пов‘язані не лише з матеріальними цінностями власника, а і 
право на всі атрибути, що створюють імідж (образ) фірми, компанії, 
тощо. Порушення права на власність переслідується законом. 
Найпершою задачею є передача назви товарного знаку, або 
торгової марки (trade mark, trade name). Назву товару можно вважати 
власним ім‘ям, яке виробник надає своєму товару (послузі), на основі 
якого ідентифікується походження товару. Ці назви, які за природою є 
оцінними, тож експресивними, не перекладаються, а подаються 
назвою мови оригіналу, наприклад: Scope (аерозоль проти бактерій) 1) 
кругозір; 2) можливості; 3) сфера; Bounty (папір; шоколад) 1) 
щедрість; 2) подарунок; 3) заохочувальна премія. Не перекладають 
торгові марки-антропоніми, наприклад: Miss Dior (власник фірми), 
Gerber (власник фірми дитячого харчування). 
Дескриптивні товарні знаки, що вказують на місцезнаходження, 
подаються через транслітерацію: France Telecom - Франс Телеком, Air 
Canada - Ейр Канада. Не перекладаються і не транслітеруються 
